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プライシングと不公平感

論　説

プライシングと不公平感

鈴　木　拓　也

Ⅰ　はじめに

支払価格に対して消費者が不公平感を抱くというのはよくある話である。例えば同じ製品やサー

ビスに対して自分が支払った価格が他者の支払った価格よりも高い場合，支払価格に対して不公

平感を知覚し当該店舗またはメーカーに対して不信感を抱くことが少なくない。またとりわけ企

業が価格変更を行った場合は，値上げにせよ値下げにせよ，消費者が価格に対して不公平感を感

じることが多い。このような事情から，価格変更に対して消費者がどのように反応するかについ

ては，これまで数多くの研究が行われており，かつ既存研究をサーベイしたものもいくつか見受

けられる⑴。

近年，ダイナミック・プライシングを採用するケースが増加傾向にある。ダイナミック・プラ

イシングとは，需給から適正価格を算出する方法（アルゴリズム）を用いて，価格を常時変動さ

せることで利益の最大化を促すレベニューマネジメントの一つである（川上 2017）⑵。日本国内で

も，サッカーJリーグの観戦チケットやテーマ―パークの入場券でダイナミック・プライシング

が導入されており，今後このダイナミック・プライシングを採用するケースが増加することが予

想される。しかしダイナミック・プライシングは，同じ製品／サービスに対して顧客ごとに異な

る価格を請求することになるため，時として価格に対する不公平性感を生じさせ，そこから不満

足や企業に対する不信感につながることも少なくない。収益確保という観点から，ダイナミック・

プライシングに総称される柔軟な価格設定は有効な方策であるが，同時に，消費者の不公平感を

高める要因ともなるため，ダイナミック・プライシングと価格に対する不公平感との関係性に注

意する必要がある。

⑴ 例えば白井（2005）は，企業の価格変更行動に対する消費者の公平性の評価についての既存研究をサーベイし，
そこから「企業は価格変更に関連する情報は積極的に，かつ詳しく提示した方が良い」「企業の価格変更行動に対
する消費者の公平性評価は情報の内容により操作できる」という指摘を行っている。
⑵ 川上祐司（2017）「ダイナミックプライシングの価格設定要因の一考察―MLB San Francisco Giantsのチケット
セールスを事例に―」『帝京経済学研究』（帝京大学経済学会），51巻，１号，111ページ。さらに川上によると，レ
ベニューマネジメントとは「需給状況に応じて価格を変動させることによって需要の調整を図る手法」であると
いう。
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そこで，本稿では価格に対する不公平感を主要テーマとした研究から，主に2005年以降のもの

をレビューし，このテーマにおける研究の今後の方向性について探ってみたい⑶。

Ⅱ　プライシングに対する不公平感が生じる要因

新製品に対する価格設定であれ，価格変更であれ，消費者が価格に対して不公平感を持つのに

は，さまざまな要因が考えられる。本節では，いくつかの観点から，不公平感が生じる要因につ

いて，既存研究のレビューを中心に考えていく。

１　プライシング戦略に起因する不公平感

企業のプライシングそのものが不公平感に影響を与えることは，これまでの研究において実証

されている。Kuester et al.（2015）は，新製品の発売価格という特別な状況における不公平感に

ついて検証している。数字で示されている価格が公平なものであるかどうかを消費者が判断する

際，通常，内的参照価格を使用することはよく知られているが，Kuesterらは，ラディカルな新製

品，すなわちこれまで世の中に存在していなかった製品の場合，発売価格が公平なものであるか

どうかを判断するための比較対象が存在せず，その場合は関連した他製品カテゴリーの価格との

比較で公平性の有無を判断するとして，新製品の広告を被験者に提示した実験により実証分析を

行っている。本分析から，モデルチェンジ等の積み上げ的な新製品よりもライディカルな新製品

の方が発売時の高価格に対する公平性へのネガティブ効果が弱いこと，および革新性の高い消費

者（すなわち普及理論におけるイノベーターと初期採用者）は低い消費者よりも発売時の高価格

に対するネガティブな印象が弱くなることが明らかとなった。またこの研究では将来における価

格変更への期待についても分析が行われているが，期待される価格変化が大きい（つまり将来的

に価格が大幅に下がるだろうという予想がされている）と発売時の高価格に対するネガティブな

印象が強くなる一方で，将来的に価格がそれほど変わらないと期待された場合は発売時の高価格

に対するネガティブな印象があまり強くないことが明らかとなった。

Kuesterらがラディカルな新製品のプライシングに対する公平性の知覚に着目したのには，特に

ラディカルな新製品の場合，研究開発およびプロモーションに多額の費用がかかる，導入期のた

め経験効果がはたらいていないため生産コストが相対的に高い，流通チャネルが十分に整えられ

ていないため販売量が少ないなどの理由から，しばしば高価格設定をせざるを得ないためである。

⑶ 本稿におけるレビューの対象を主に2005年以降のものとしているのは，白井（2005）のレビュー論文が存在す
るためである。2005年時点と現在では，オンライン・ストアの普及等，状況が大きく異なっていると思われる。
なお一部，2005年以前の研究もレビューの対象としている。
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この場合，市場導入当初は高価格を設定し，その後，徐々に価格を下げていくという上澄み吸収

価格を採用することが多い⑷。しかし価格を引き下げると，市場導入当初の高価格で購入した消

費者が，自分が支払った価格に対して不公平感を持つということも少なくない。このことは特に

耐久消費財において見られる。

Abdul（2017）は，消費者が耐久消費財を購入した後に値下げされた場合の不公平感，および

顧客ベース・ブランド・エクイティへの影響について検証している⑸。Abdulによると，パソコン

などの耐久消費財は，経験効果や上澄み吸収による収益確保などにより発売してから一定期間経

過すると値下げをすることが多いが，発売直後に高価格で購入した消費者は，自身が過去に支払っ

た価格に対して不公平感を持つことがあるという。なぜ耐久消費財の価格に対する不公平感に着

目するのかというと，価格に対する不公平感がリピート購買の可否に影響し，結果としてブラン

ド・エクイティを損なうことになるからだとAbdulは指摘している。この研究では被験者に対し

てe-mailで調査票を送信するという手法でデータ収集し，分析を行っているが，分析から，過去

に購入した製品が値下げしたと消費者が知った場合，その価格に対する不公平感が強いとブラン

ド・エクイティが損なわれることが明らかとなっている。ただし必ずしもブランド・エクイティ

が損なわれるわけではなく，購入からの経過時間が長い場合はブランド・エクイティの棄損に対

する影響は緩和されることも実証されている。この要因として，購入からの経過時間が長くなる

ほど消費者は自身の購入価格に対する記憶が曖昧になるためであるとAbdulは指摘している。一

方，高頻度で値下げが実施された場合はブランド・エクイティの棄損に対する価格不公平性知覚

の影響がより強くなることもこの研究では明らかになっている。これは，値下げの頻度が高いと

価格に対して消費者が不信を持つようになり，またブランドに対する信用も失われるからである

とAbdulは述べている。

先に見たのは耐久消費財における値下げのケースであるが，値上げの場合は，値下げ以上に価

格に対して不公平感を知覚し，不満を感じることが多い。Ratchford（2014）は，商品供給の減少，

需要増加，可変費用の増加に伴う値上げに対する（不）公平感の解釈が，小売業者に起因する場

合と製造業者に起因する場合とでは異なることを検証している。彼はスノーボードおよび大学ロ

ゴ入りのスウェットシャツの販売状況に関するシナリオを用いた２度にわたる実験から，次のこ

とを明らかにした。まず，需要増，供給減，小売業のみのコスト増に伴う値上げは，チャネルま

たは製造業者のみのコスト増と比較して，より不公平感を知覚させるということが明らかとなっ

た。また，供給源や製造業者またはチャネルのコスト増など，価格設定についての情報が製造業

⑷ 「上澄み吸収」と呼ばれるのは，「新しさ」に反応し，価格に対してそれほど敏感でない消費者層から売上をあ
げるためである。
⑸ Keller（2012）によると，顧客ベース・ブランド・エクイティとは，「当該ブランドのマーケティングに影響を
与えるブランド知識の差別化効果」である。
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者によるものでないかぎりにおいて，製造業者よりも小売業者の方が，公平性に対する評価が下

がることも実証された。

Bolton and Lisa（2006）は，供給業者のコスト増と値上げとの直線性に着目し，値上げに対す

る公平感の知覚について実証分析を行っている。本研究でいう「コスト増と値上げとの直線性」

とは，売り手に対して供給業者（小売業者に対するメーカーや卸売業者）が製品価格や卸値を引

き上げた場合，小売業者がその引き上げ分を製品価格へそのまま転嫁するのか，それとも製品価

格ではなく製品に付随するサービスの値上げで充当するのかということである。本研究ではシナ

リオを用いた４回の実験を行い，以下のことを明らかにした。まず，製品（サービス）のコスト

増に伴う製品（サービス）の値上げに対して消費者はそれを公平だと知覚するが，サービス・コ

ストの上昇を製品の値上げで補完することには不公平感を知覚する。また，供給業者に起因する

コスト増とは直接的な関連性の薄い部分で値上げした場合，消費者はサービスの場合よりもモノ

製品の場合の方がより不公平感を持つことが実証された。すなわち，製品の値上げ分を製品その

ものに転嫁せずサービス部分の値上げで補完した場合は，サービス業における値上げの場合と比

較して，消費者はより不公平を感じやすいということである。これらの要因についても分析が行

われており，消費者はサービスに対しては供給業者が負担するコストを低く見積もる傾向にあり，

この傾向が価格公平性に対する評価をより低くしてしまうことが明らかとなった。

このように，とりわけ企業が値上げした際，消費者が価格に対して不公平感を知覚することは

たびたび見られる。ただし，価格変更等に対して消費者が必ず不公平感を抱くかというと，必ず

しもそうではない。消費者が価格に対して不公平感を持たないケースに関する研究も行われてき

ている。

Homburg et al.（2005）は，値上げ後の再購買意図に対して顧客満足度がどのように影響してい

るかを分析している。企業が値上げを実施した際，値上げ後の価格に対して顧客はしばしば不公

平感を知覚するが，顧客満足度が高い場合は値上げに対する不公平感の知覚はそれほど強くない

ことも考えられる。Homburgらはこの点に着目し，レストランにおける値上げを想定したシナリ

オを用いた実験から，以下のことを明らかにした。まず，顧客満足が高くなるにしたがって，再

購買意図に対する値上げのネガティブな影響は弱くなった。次に顧客が価格を公平であると知覚

した場合は不公平感を知覚した場合と比較して再購買意図が高くなった。また，顧客満足度が高

い場合は再購買意図に対する公平感の知覚が強く作用する一方で，満足度が低い場合は値上げ後

の再購買意図に対する公平感の知覚はあまり作用しないことが明らかとなった。

ここまでは価格変更についてみてきたが，価格体系そのものが複雑であると，価格に対する消

費者の不公平感を喚起しやすいことも，これまでの研究で実証されている。

Homburg et al.（2014）は，消費者から見て複雑な価格体系が，なぜ不公平感とオファーの選択
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に影響するのかを，シナリオを用いた実験により検証している。携帯電話をはじめとする通信サー

ビスの利用料金，エアライン，保険や金融サービスなど，複雑な価格体系を採用している製品や

サービスは少なくない。しかし複雑な価格体系は，消費者から見ると分かりにくく，しばしば支

払っている価格の妥当性や公平性に疑いを持たれることとなる。Homburgらはこのような問題に

着目し，価格に対する不公平感，価格の透明性，当該オファーの選択可能性という観点から，複

雑な価格体系の影響について実証分析を行っている。架空の携帯電話会社の料金体系を用いたシ

ナリオによる実証分析から，消費者は提示された価格体系が複雑であると知覚すると不透明な価

格であると知覚することが明らかとなった。また，不透明な価格であると知覚されるとその価格

を不公平であると知覚し，その結果，当該オファーの価格体系が複雑であると購買意図が弱まる

ことが実証された。その要因として，価格体系が複雑であると自分にとって不利な価格であると

消費者が認識してしまうこともHomburgらの実証分析で示されている。さらに，たとえ割高で

あってもシンプルな価格体系の方を選択してしまう傾向にあることもこの研究では明らかにされ

た。このことから，消費者から価格を公平であると知覚し選択してもらうためには，できるだけ

価格体系をシンプルにする必要があるとHomburgらは指摘している。

わが国でも携帯電話料金の複雑性がたびたび指摘されているが，できる限りシンプルな価格体

系の方が望ましいことはHomburgらの分析からも理解できるであろう。

２　消費者および社会的要因への着目

価格に対する不公平感が生じる要因を，消費者自身や社会的なものに置くという研究も見受け

られる。ここでは，消費者自身の要因および社会的要因に着目した研究を，時系列で追っていく。

Bechwati et al.（2003）は，価格に対する公平性の知覚と公平性の判断の先行要因について，内容

分析を用いて検討している。この研究では，先行要因として過度の利益（企業が必要以上の利益

を獲得するということ）に対する知覚，不道徳に対する知覚，価格戦略への不理解を挙げている。

また内容分析から，過度の利益にはコストの推測と参照価格，不道徳に対する知覚にはごまかし

と信用違反（広告内容に虚偽がある場合など），価格戦略への不理解には価格の変更（急な価格変

更や正当な理由のない価格変更など）とコスト差（価格差がコスト差を反映していない）がそれ

ぞれ影響することを指摘している。

Haws and Bearden（2006）は，売り手，消費者，時間，およびオークションにおける価格差が，

価格に対する公平感の知覚と購買満足へどのように影響を及ぼすのかについて，シナリオを用い

た３度の実験により検証を行っている。この研究は，オークションにおいて消費者自身が価格設

定者になるというコンテクストを取り入れているところに特徴がある。分析の結果，他者の支払

価格との比較は他のコンテクストよりも不公平感の知覚を高めることが実証された。また，消費
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者自身が価格設定者となった場合は，小売業者などの売り手が価格設定者になった場合よりも自

身が支払った価格をより公平であると知覚することが明らかになった。さらには，時間的に近接

している（すなわち他者の支払価格を知った時点と自身の支払い時点が近い）場合は，時間的に

距離がある（他者の支払価格を知った時点と自身の支払い時点が遠い）場合よりも支払い価格に

対してより不公平感を感じるが，時間の経過とともに不公平感が弱まることが検証されている。

Bolton et al.（2010）は，価格への公平感に対する消費者間での価格比較の影響へ，文化がどの

ように関係してくるかについて検討を行っている⑹。自身の支払った価格と他者の支払った価格

に差が生じた場合，価格に対する公平感の知覚に違いが出ることは様々な研究でいわれているが，

Boltonらは，集産主義と個人主義という観点からこの問題に取り組んでいる。彼らによると，知

人・友人や同僚などグループ内における他者が支払った価格と自分が支払った価格を比較した場

合と，グループ外における他者（特に面識の無い他人）の支払価格と自分の支払価格を比較した

場合とでは，価格への公平感に対する知覚が異なるが，このことに集産主義と個人主義という文

化の違いが影響してくるという。３度にわたる実験による分析から，集産主義は個人主義よりも

グループ内での価格比較により強く反応するということと，得意客であるという意識より強くな

るということ，より面子を重んじるということが明らかとなり，これらが価格への公平感に対す

る知覚へ影響することが実証された。

Guo and Jiang（2016）は，消費者の不公平回避が企業の最適プライシングと品質の決定に及ぼ

す影響について研究するための分析枠組みを提示している。彼らの研究は，消費者の効用が支払

金額だけでなく企業のオファーに対する公平感の影響も受けていることまでモデル化していると

ころに特徴がある。この研究ではまず，支払金額と高過ぎる価格からもたらされる不公平感によっ

て全体の効用が決まるというベースモデルを提示した上で，支払意思額の高低を消費者の異質性

とみなしてモデル展開し，複数の命題を提示している。主な命題として，不公平回避が強い場合

は支払意思額が高い消費者が支払う金額が下がってしまうことや，不公平回避が強くなると社会

的余剰が高くなることが示されている。

Malc et al.（2016）は，価格差を不公平と知覚している消費者の行動的特徴をテストすること

で，価格に対する公平感の知覚を制約している要因を探ろうとした。Malcらは被験者に対してシ

ナリオを提示し，価格受容性，価格の妥当性，価格への公平感を測定し，またそこから買い物行

動の予測を行っている。彼らの分析では，価格への公平感に対する知覚の強さと行動的影響の強

さにはプラスの関係があること，消費者の所得水準は価格への公平感に対する知覚へプラスの影

響を与えること，および消費者の所得水準は買い物行動が消極的になることへ影響することが実

⑹ Bolton et al.（2010）では他社の支払価格と価格に対する公平感について分析しているが，独立変数として文化
の影響にウェイトを置いているため，社会的要因を中心テーマとした研究へ分類した。
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証された。Malcらの研究は，価格に対する公平感を取り上げたこれまでの研究が主に態度的反応

へ着目していたのに対して，行動的反応へも目を向けたことが特徴的である。

Dutta et al.（2017）は，消費者の民族意識および国内ブランドへの選好が自国もしくは他国ブ

ランドの値上げに対する公平感の知覚と購買意図へどのように影響するかについて，シナリオを

用いた実験を通じて検討している。本分析では，他国ブランドが利益追求を目的として値上げし

たと消費者が推測した場合，その消費者が強い民族意識を持っているのであれば，値上げ後の価

格に対して強い不公平感を知覚するようになり，購買意図が減退することが実証されている。一

方で，自国ブランドの場合は，民族意識の強さと価格に対する公平感の知覚および購買意図には

有意な関係が認められなかった。またこの研究では市場シェアの媒介効果についても検証が行わ

れている。すなわち，市場シェアの高い自国ブランドが値上げをした場合，民族意識の強さと価

格に対する公平感の知覚および購買意図には有意な影響は認められないが，市場シェアの低い自

国ブランドが値上げすると価格に対する公平感の知覚が高まり購買意図も強くなるということで

ある。一方，市場シェアの高い海外ブランドが値上げすると，民族意識の強さと価格に対する公

平感の知覚および購買意図にはマイナスの関係が生じる（つまり民族意識の強い消費者は海外ブ

ランドの値上げに対して強い不公平感を抱くようになり，購買意図を減退させる）が，市場シェ

アの低い海外ブランドが値上げした場合は，民族意識と価格に対する公平感の知覚および購買意

図に有意な関係は認められなかった。

Isabella et al.（2017）は，製品の使用目的が実用的か快楽的か，差別的価格が提示されるコン

テクストが抽象的（言葉による提示）か具体的（写真による提示）かによって，差別的価格の正

当性評価および価格に対する不公平感の知覚に違いが生じるのかどうかについて検討を行ってい

る。Isabellaらは，価格を具体的なかたちで提示している状況において消費者が実用的な製品を購

入する際に他者よりも高価格を支払った場合，快楽的な製品の場合と比較してより正当でないと

評価しまた価格に対してより不公平感を知覚するという仮説を設定した。また解釈レベル理論を

取り入れ，価格を抽象的なかたちで提示すると実用的な製品の価格に対する正当性評価を高め不

公平感の知覚を弱めると指摘している。この根拠として，Isabellaらは，言葉は抽象的で認知的距

離が遠いため，消費者は価格情報にあまり注意を払わなくなると述べている。２度にわたる実験

により，仮説はいずれも支持された。

Ⅲ　他者の支払価格との比較

前節でプライシングに対する不公平感が生じる要因について検討してきたが，とりわけ多いの

は他者が支払った価格との比較である。価格に対する不公平感を抱くのは，消費者が同じ製品・
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サービスに対して他者よりも高い価格を支払った場合に多い。この問題を取り上げた研究は数多

く行われている⑺。

Xia and Monroe（2010）は，ある消費者から見て「悪い取引」で支払った価格を常に不公平で

あると知覚する一方で，「良い取引」で支払った価格を必ずしも公平と知覚するわけではないこと

を，３度の実験により検証している⑻。すなわち，価格公平性と取引価値には共通部分もあるが

必ずしも一致しないということである。具体的には，以下のことを明らかにした。

⑴ 参照価格と支払価格との差が同じであると仮定すると，「良い取引」もたらす取引価値に

対する知覚の絶対値よりも，「悪い取引」がもたらす取引価値に対する知覚の絶対値の方

が大きい。

⑵ 参照価格と支払価格との差が同じであると仮定すると，消費者は「良い取引」の状況よ

りも「悪い取引」の状況に対してより不公平感を知覚する。

⑶ 価格平等の状況と比較して，「良い取引」の状況では取引価値が高くなる一方で公平感の

知覚はそれほど高くならない。

⑷ 消費者が同じ取引で他の消費者が支払った価格と比較した場合，「良い取引」である時は

同じ価格を支払った時ときよりも公平であると知覚しない。

⑸ 消費者が自身の過去の経験または他の売り手の価格と比較した場合，「良い取引」と「同

じ条件の取引」とで公平感の知覚に差はない。

またXiaらの研究では，他者を２人の他者を想定し，かつ２人の他者が時間差で登場するとい

うケースについても分析を行っている。分析結果は以下の通りである。

⑴ ある消費者が１人目の他者よりも高い価格を支払ったと仮定すると，２人目の他者が自

分より高い価格を支払った場合，その消費者は自分が支払った価格を公平だと知覚する。

⑵ ある消費者が１人目の他者よりも低い価格を支払ったと仮定すると，２人目の他者が自

分より高い価格を支払った場合，その消費者は自分が支払った価格を不公平だと知覚す

る。

Xiaらの研究は，同様の問題を取り上げた他の研究と比較して，他者を２名想定し，かつ時系列

⑺ 前項で取り上げたHaws and Bearden（2006）も他者の支払価格に着目しているが，相対的にオークションにお
いて自身がどの立場にいるかということへウェイトを置いているため，消費者自身の要因へ分類した。
⑻ ここでいう「良い取引」とは，ある消費者が他者よりも低価格を支払った場合を指し，「悪い取引」は他者より
も高価格を支払った場合を指す。したがって，Xiらのこの研究は他者との比較にカテゴライズされると思われる。
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で比較したことが注目に値する。

Ashworth and McShare（2012）は，不公平感に対する他者の支払い価格との比較の影響につい

て研究している。同じ商品を購入した場合，ある時点において自分が支払った価格が，他の時点

において他者が支払った価格よりも高いのであれば，支払い価格に対する不公平感を感じ，その

店舗に対して不満足を感じるであろう。この点についてはAshworthら以前の研究においても指摘

されてきたことであるが，他者の支払った価格との比較が，過去に支払った価格との比較など，

他の価格比較よりも不公平感に対して強く影響する要因については，必ずしも明らかにされてこ

なかった。Ashworthらはこの点に着目し，３回にわたるシナリオを用いた調査を通じて研究を

行っている。本分析から，Ashworthらは自分よりも低価格で同じ商品を購入した他者と比較する

ことで価値が侵害された（当然受け取るべきと考えている価値を受け取り損ねた）と知覚し，そ

の結果，不公平感をより強く感じることを明らかにしている。また，他者よりも自分の方が高い

価格を支払っていることで，当該消費者は売り手が自分に対して敬意を払っていないと認識する

ため，価値の侵害に対する知覚がさらに強くなることも実証された。さらに消費者が感じる不公

平感は，同じ売り手のケースでより大きくなる一方で，どの店舗でも価格は一定であると認識し

ている場合は他店舗でより安く購入した消費者が存在する場合にも不公平感が大きくなることが

明らかとなった。また，値引きを受けた他者と比較する場合，値引きの根拠が初めての来店客な

ど支払い価格とあまり関係ない場合は不公平感が大きくなること，安く買ったことを吹聴してい

る他者と比較した場合は不公平感が増幅されることを本研究では示している。

Jin et al.（2014）は，消費者が有するパワー・ステートに着目し価格に対する不公平感につい

て実証研究を行っている。Jinらによると，パワー・ステートの高低によって不公平感の対象は異

なるという。ここでパワー・ステートとは，消費者が評価する対象となる人やモノを定義する広

い意味での心理的影響力であり，パワーは他者へ影響を与える能力または他者からの影響に対す

る免疫力であるという。ここからJinらは他者への影響力をハイ・パワー，他者からの影響への免

疫力をロー・パワーとし，ハイ・パワーを強く有する消費者は常に他者を意識するため，同じ商

品に対して他者よりも高い価格を支払った場合には価格に対する不公平感を強く知覚し，結果，

怒りの感情が高くなるという仮説を設定している。一方，ロー・パワーを強く有する消費者は他

者との比較よりも自己比較を行いやすい傾向にあるため，同じ商品に対して自身が過去に支払っ

た価格よりも高い価格を支払った場合に価格に対する不公平感を強く知覚するようになり，その

結果，悲しみの感情が高まると指摘している。中国の消費者を対象とした５回にわたる実験を行っ

た結果，仮説はいずれも支持された。分析結果から，Jinらはハイ・パワーを強く有する消費者に

はそうでない消費者よりも特別待遇であることを強調することにより，またロー・パワーを強く

有する消費者にはサービス・レベルの維持やコミットメントの高さを強調することで，価格差別
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を行った場合でもロイヤルティや選好を引き出すことができると述べている。

Ⅳ　価格に対する不公平感を緩和するための方策

価格に対する不公平感をゼロにすることは現実的には難しい。しかし，不公平感を可能な限り

緩和しなければ，企業に対する不信感につながる。特にここ数年，ダイナミック・プライシング

を採用するケースが急速に広がってきていることから，価格に対する不公平感を緩和するために

企業は何らかの対策をとる必要がある。この問題を取り上げた研究も増加しつつある。

１　価格に対する不公平性感を緩和するためのいくつかの方策

製品そのものに特殊性があり，それを価格へ転嫁せざるを得ない場合は，高価格になりやすい。

ただし，製品の特殊性ゆえの高価格が正当であると消費者が認めた場合は，価格に対する不公平

感の知覚は抑えられる傾向にある。Konuk（2018）は，オーガニックフードに対する価格への公

平感，満足，信用，購買意図の関係について検討している。彼は，オーガニックフードの価格に

対する公平感について取り組んだ過去の研究では，公平感に影響を及ぼす要因間の関係まで議論

されていなかったとの問題意識から，価格に対する公平感および公平感に影響を与える要因どう

しの関係まで含めた概念モデルを提示し，実証分析を行った。分析の結果，価格に対する公平感

とオーガニックフードに対する満足，信用，購買意図それぞれにはプラスの関係があること，オー

ガニックフードへの満足と信用および購買意図にはプラスの関係があることが明らかとなった。

また，オーガニックフードへの信用と購買意図にもプラスの関係があることが実証された。

「はじめに」でも述べたように，近年，ダイナミック・プライシングを導入するケースが目立

つ。ダイナミック・プライシングとは，需給から適正価格を算出する方法（アルゴリズム）を用

いて，価格を常時変動させることで利益の最大化を促すレベニューマネジメントの一つである（川

上 2017）⑼。日本国内でも，サッカーJリーグの観戦チケットやテーマ―パークの入場券でダイナ

ミック・プライシングが導入されており，今後このダイナミック・プライシングを採用するケー

スが増加することが予想される。しかしダイナミック・プライシングは，同じ製品／サービスに

対して顧客ごとに異なる価格を請求することになるため，時として価格に対する不公平性感を生

じさせ，そこから不満足や企業に対する不信感につながることも少なくない。売上と収益の観点

からダイナミック・プライシングは有効なプライシング手法であるが，価格に対する不公平感は

⑼ 川上祐司（2017）「ダイナミックプライシングの価格設定要因の一考察―MLB San Francisco Giantsのチケット
セールスを事例に―」『帝京経済学研究』（帝京大学経済学会），51巻，１号，111ページ。さらに川上によると，レ
ベニューマネジメントとは「需給状況に応じて価格を変動させることによって需要の調整を図る手法」であると
いう。
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できる限り抑える必要がある。このような問題意識から，ダイナミック・プライシングと価格に

対する不公平感の関係を取り上げた研究も行われてきている。Weisstein et al.（2013）は，ダイ

ナミック・プライシングに対するネガティブな知覚が価格フレーミング（価格提示方法を変える

ことによるフレーミング効果）によって軽減されるかどうかについて，オンラインショップでの

購買を想定したシナリオを用いて検証を行っている。AIの発展に伴いダイナミック・プライシン

グを導入するケースが増加しているが，ダイナミック・プライシングの導入は同じ製品・サービ

スに対する支払価格が消費者によって異なることを意味するため，価格に対して不公平感を持た

れることも少なくない。Weissteinらは価格の提示の仕方，すなわち価格フレーミングによってこ

うした不公平感を軽減できるかどうかについて検証を行った。

分析の結果，高価格製品における値引き，および消費者間で異なる表示方法を採用した場合は，

パーセント表示よりも金額表示の方が価格に対する不公平感を軽減させる上でより有効であるこ

とが明らかとなった。また，低価格製品における値引き，および消費者間で同じ表示方法を採用

した場合は，金額表示よりもパーセント表示の方が価格に対する不公平感を軽減させる上で有効

であることが実証された。

Weissteinらはさらに，プロモーションの一環としてのギフトカードとフリーギフトの提供につ

いても検証を行っている。検証の結果，消費者間で異なる表示方法を採用した場合はフリーギフ

トよりもギフトカードの方が，消費者間で同じ表示方法を採用した場合はギフトカードよりもフ

リーギフトの方が，価格に対して公平感を知覚することが実証された。

Li et al.（2018）は，ダイナミック・バンドリングが消費者の価格に対する不公平感を緩和させ

るかどうかについて検討を行っている。Liらによると，ダイナミック・バンドリングとは，メイ

ンとなるオファーが追加オファーと抱き合わせられる場合に価格を変動させることであるという。

先に述べた通り，ダイナミック・プライシングはさまざまな製品やサービスで採用されているが，

消費者により支払価格が異なるため，しばしば価格に対する不公平感を招き，結果して企業に対

する不信感を抱くことが少なくない。Liらはダイナミック・プライシングの利便性および有効性

は認めつつ消費者からの反感を抑えるためにダイナミック・バンドリングを用いるべきだと主張

している。３度の実験より，彼らはダイナミック・バンドリングはダイナミック・プライシング

を単独で用いるよりも公平感の知覚を高めること，およびダイナミック・バンドリングが取引の

非類似性（例えば価格の提示方法などを変えることで異なる取引だと認識させること）知覚を高

め，比較意図を弱めることにより，公平性知覚が高まることを実証した。

Ferguson（2014）は，混乱期の経済における値上げに着目し，価格に対する不公平性知覚を緩

和させることについて，過去の研究および実践をもとに議論を行い，以下の命題を提示した。
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命題１： 売り手が混乱期の経済で値上げをする際，価格設定の透明性を確保することで価格

に対する不公平感を低減させる。

命題２： 売り手が混乱期の経済で値上げをする際，一般的な価格設定法を用いることで価格

に対する不公平感を低減させる。

命題３： 売り手が混乱期の経済で値上げをする際，（値上げではなく）製品の減量によって価

格に対する不公平感を低減させる。

命題４： 売り手が混乱期の経済で値上げをする際，自動的に割り戻しをすることで価格に対

する不公平感を低減させる。

命題５： 売り手が混乱期の経済で値上げをする際，同額保証によって価格に対する不公平感

を低減させる。

Fergusonは不公平感を緩和させるためにいくつかの方策があることを提示しているが，その中

で，同額保証が価格に対する不公平感を緩和させる手段の一つとして示されている。この，同額

保証と不公平感との関係についても，これまで分析されている。また，同額保証と類似した最低

価格保証についても検証されている。そこで次に，同額保証および最低価格保証と不公平性知覚

との関係について検討していくことにする。

２　同額保証と最低価格保証と価格に対する公平感／不公平感との関係

同額保証および最低価格保証は，いずれも小売業を中心によく見られる方策であるが，そのう

ち同額保証は「自店よりも他店が低価格である場合，他店の価格と同程度まで値引きするケース」

である。一方，最低価格保証は「他店よりもさらに値引きするケース」であり，当該地域で最も

低い価格になるまで値下げするケースも少なくない⑽。わが国では，スーパーマーケットや家電

量販店で頻繁に見られる方策であるが，いずれもセールス・プロモーションの一環として行われ

ると考えられる。

同額保証や最低価格保証が実施されるのは，同じ商品でも店舗ごとに価格が異なると，ある店

舗で高価格を支払った消費者が，より低価格を設定している店舗の存在に気付いた場合，自分が

支払った価格に対して不公平感を知覚するからである。このことが店舗に対する不信感につなが

⑽ 兼子（2016）は，最低価格保証を「自店舗よりも競合店の方が同じ商品を安値で提供していた場合，それに応
じて返金する（もしくは値引きする）サービス」と定義した上で，プライスマッチング型保証とプライスビーティ
ング型保証に分類している。また兼子はプライスマッチング型保証を「返金や値引きによって競合店と同じ価格
で販売する方式」，プライスビーティング型保証を「競合店よりも安い価格で販売する方式」とそれぞれ定義して
いる。すなわち，本稿でいう同額保証を最低価格保証の方式の一つとしているのである。このことについては議
論が分かれるところではあるが，実務上，同額保証を最低価格保証と区別して用いているケースも少なくないた
め，本稿では同額保証と最低価格保証を区別する。
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り，結果として店舗イメージを損なることとなる。そのため，同額保証または最低価格保証を実

施することで，価格に対する不公平感を緩和し，店舗への不信感を抑制しようとするのである。

同額保証および最低価格保証を取り上げた研究はこれまで数多く行われているが，本節では価格

に対する不公平感へ着目した研究を概観する。

Lurie and Srivastava（2005）は，同額保証が消費者の価格情報へどのように影響するかについ

て，実験により検証を行っている。彼らの分析では，同額保証を提示すると以下のことが生じる

ことを明らかにしている。

⑴ 最低市場価格と平均市場価格の予測値が大幅に上昇する。

⑵ 商品コストに対する知覚が（当該店舗が高価格商品を扱っていると感じない程度にまで）

大幅に下がる。

⑶ 店舗コストに対する知覚が（店舗内の価格が高価格と感じない程度にまで）大幅に下が

る。

なお，これらはすべて商品価格が高い場合に生じやすい。また，消費者が市場における価格幅

の知識を有していない場合，同額保証を提示するとコストに対する知覚が（商品または店舗が高

価格でないと判断する程度にまで）大幅に下がる一方で，消費者が価格幅についての知識を有し

ていると同額保証の効果は限定的となることを明らかにしていること，および価値に対する知覚

が大幅に情報することを明らかにしている。

彼らの研究は，同額保証が価格評価の基準を変えることが特定の製品カテゴリー特有のことで

ないことを検証したものとして注目すべきものである。

Haesevoets et al.（2017）は，最低価格保証が同額保証よりも顧客を引き付けて維持する上で効

果的であるかどうかについて，探索的に分析を行っている。小売店ごとに価格が異なる場合，他

店との差額を保証するという施策はよく見られるが，自店よりも他店が低価格である場合，他店

の価格と同程度まで値引きするケース（同額保証）と，他店よりもさらに値引きするケース（最

低価格保証）が考えられる。Haesevoetsらは，最低価格保証の効果について，売り手（マーケター

とショップオーナー）と買い手（消費者）の双方に対して調査を実施し，効果を分析している。

まず，売り手に対して調査を実施して集計した結果，60％が最低価格保証は顧客吸引と維持に対

して同額保証よりも効果があると認識していた。一方消費者に対して調査を実施し分析を行った

結果，企業に対する信用，ロイヤルティ，購入意図は最低価格保証と同額保証で有意な差は見ら

れず，価格への公平感に対する知覚についてはむしろ最低価格保証の方が同額保証よりも低下す

ることが明らかになった。したがって，最低価格保証はあまり効果的でないとHaesevoetsらは指
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摘している。

Ⅴ　むすびにかえて

本稿の目的は，価格と不公平感に着目した研究のレビューを通じて，この分野でこれまでどの

ような研究が行われてきたのか，これから取り組むべき課題は何かについて明らかにすることで

ある。本稿で概観した研究は，表１にまとめることができる。

表１より，価格に対する公平感／不公平感を取り上げた研究の着目点は，不公平感が生じる要

因および要因の一つとして重要性が高い他者の支払価格から，プライシング戦略および不公平感

表１　本稿において概観した研究

研究 主要テーマ 主要着目点
Bechwati et al.（2003） 消費者自身の要因 判断の先行要因
Homburg et al.（2005） プライシング戦略 値上げ後の再購買意図
Lurie and Srivastava（2005） 不公平感の緩和方策 同額保証の効果
Haws and Bearden（2006） 消費者自身の要因 オークションにおける消費者自身の立場
Bolton and Lisa（2006） プライシング戦略 供給業者のコスト増と値上げとの直線性
Bolton et al.（2010） 社会的要因 文化的要因の影響
Xia and Monroe（2010） 他者の支払価格 取引の有利／不利
Ashworth and McShare（2012） 他者の支払価格 時間軸

Weisstein et al.（2013） 不公平感の緩和方策 ダイナミック・プライシングにおける価格フレー
ミング採用

Jin et al.（2014） 他者の支払価格 パワー・ステートメント
Ferguson（2014） プライシング戦略 混乱期の経済における値上げ
Homburg et al.（2014） プライシング戦略 複雑な価格体系

Ratchford（2014） プライシング戦略 商品供給の減少，需要増加，可変費用の増加に伴
う値上げ

Kuester et al.（2015） プライシング戦略 新製品導入時の価格設定
Guo and Jiang（2016） 消費者自身の要因 消費者の不公平回避
Malc et al.（2016） 消費者自身の要因 消費者の行動的特徴
Abdul（2017） プライシング戦略 耐久消費財の値下げ
Dutta et al.（2017） 社会的要因 民族意識と国内ブランドへの選好
Haesevoets et al.（2017） 不公平感の緩和方策 同額保証と最低価格保証
Isabella et al.（2017） 消費者自身の要因 製品の使用目的
Konuk（2018） 不公平感の緩和方策 オーガニックフードの価格設定
Li et al.（2018） 不公平感の緩和方策 ダイナミック・バンドリング

筆者作成。
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を緩和させるための方策へ移行してきたことが理解できる。

この分野における今後の研究課題として，次のことが考えられる。第一に，近年，ダイナミッ

ク・プライシングに総称される柔軟な価格変更を採用するケースが増加傾向にある。需給量など

に応じて価格を柔軟に変更することは，企業にとって売上と利益を高めるという点でメリットが

ある一方で，高頻度の価格変更は消費者からの不公平感を招きやすく，このことが企業に対する

不信感へつながり，最終的には企業ブランドを損なう可能性もある。そこで企業は価格の柔軟性

を持たせながらも，消費者の不公平感をできる限り抑える必要がある。どのような場合に価格に

対する消費者の不公平感が抑えられるのかということに着目した研究は近年行われているように

なってきているが，必ずしも研究蓄積が豊富であるとはいえない。したがって今後，価格に対す

る消費者の不公平感をおさえるための方策に着目した研究がさらに進展する必要がある。とりわ

け，ダイナミック・プライシングに総称される価格の柔軟性へ焦点を当てた研究は今後の課題で

ある。

第二に，本稿でレビューした研究のほとんどが海外で行われたものである。わが国では，価格

に対する公平感に着目した研究がほとんど行われていない。プライシングの方針および消費者の

志向は国や地域によって異なるため，わが国でも価格に対する公平感を取り上げた研究，さらに

はダイナミック・プライシングを対象とした研究を進める必要があると思われる。
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